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Porównania i ich innowacje frazeologiczne 
w tekstach reklamy czeskiej
Reklama, tak bardzo obecna w życiu współczesnym, bywa charak­
teryzowana jako jeden z najbardziej agresywnych, natrętnych i maso­
wych aktów komunikacji (Cmejrkova 2000, s. 9). Jej istota łączy się 
ściśle z celem, który realizuje jako fragment marketingu operacyjnego 
(Gołka 1994, s. 13). Słownik Języka Polskiego (1992) definiuje jąjako 
rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartości, 
miejscach i możliwościach nabycia, chwalenie kogoś, zalecanie cze­
goś przez prasę, radio, telewizję, środki (np. plakaty, napisy, ogłosze­
nia itp.) służące temu celowi. Podobną definicję zamieszczają czeskie 
źródła (Slovnik spisovneho jazyka ćeskeho 1966, s. 41; Slovnik cizich 
slov 1981, s. 607): „ćinnost, usili zalcżejici ve verejnem doporućovani 
nećeho (nejc. zbożi ke koupi) możnym zajemcum; prostfedky k tomu 
slouźtci (napr. plakaty, inzeraty, napisy, svetla, rozhlas, televize)” . Ja­
na Nagyova reklamę uznaje za „neosobni formu komunikace, kdy 
ruzne subjekty prostrednictvim sdelovacich medii oslovuji sve sou- 
ćasne i potencialni adresaty s cilem informovat a presvedćit je o kva- 
litach a użitećnosti svych vyrobku” (Nagyova 1994, s. 41). Według 
Andrzeja M. Lewickiego (1995, s. 215) reklamą nazwać należy kom­
pleks zachowań semiotycznych różnorodnych strukturalnie i wyko­
rzystujących wszystkie dostępne człowiekowi elementy przekazu in­
formacji. Autor zwraca przy tym uwagę, że właściwościami definicyj­
nymi reklamy są charakterystyka adresata i podstawowa funkcja ko­
munikatu, którąjest nakłonienie adresata do nabycia oferowanego to­
waru lub skorzystania z proponowanej usługi.
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Aby komunikat reklamowy był skuteczny, powinien zaintereso­
wać towarem lub usługą potencjalnego odbiorcę. Zwrócenie i utrzy­
manie uwagi odbiorcy nie jest jednak rzeczą prostą -  jego kontakt 
z komunikatem reklamowym jest najczęściej powierzchowny. Twór­
cy tekstów reklamowych więc muszą zastosować wiele środków języ­
kowych, które tę uwagę skupią na komunikacie. Dlatego też tak czę­
sto reklama korzysta z różnorodnych gier językowych, komizmu 
słownego, neologizmów, zapożyczeń, czy wreszcie frazeologizmów.
Autorzy tekstów reklamowych często sięgają po związki frazeo­
logiczne, ponieważ są one elementami języka znanymi szerokiej gru­
pie społeczeństwa. Są też właściwe językowi potocznemu, a więc bli­
skie przeciętnemu odbiorcy. Działają swą obrazowością żartobliwo- 
ścią, zwięzłością uogólniania pewnych zjawisk (Ignatowicz-Skowroń- 
ska 1994, s. 326). Wykorzystywanie frazeologizmów może służyć ję­
zykowemu ubarwieniu wypowiedzi, może wzmagać sugestywność, 
wprowadzać przesłanki bliskości, zażyłości nadawcy i odbiorcy. Pod­
dane różnorodnym modyfikacjom bywają źródłem dowcipu języko­
wego, wieloznaczności, a więc dają szansę zadziwiania, bawienia, 
a nawet szokowania odbiorców. Dzięki temu stały się podstawą sloga­
nów reklamowych, które działają gdy są oryginalne, a jednocześnie, 
jak uważa J. Bralczyk, „wywołują poczucie znajomości” (Bralczyk 
2000, s. 110).
W tekstach czeskiej reklamy prasowej możemy odnaleźć częste 
przykłady wykorzystania frazeologizmów1. Wśród nich znaczące 
miejsce zajmują sfrazeologizowane porównania2. Porównywanie róż­
nych produktów do rzeczy i zjawisk budzących pozytywne skojarze­
nia jest charakterystycznym zabiegiem stosowanym w reklamie. Nie
1 Materiałem językowym analizowanym przeze mnie są teksty reklam zamiesz­
czane w latach 1999-2004 w czeskich gazetach i czasopismach ilustrowanych, 
skierowanych do szerokiego i zróżnicowanego pod względem wieku, płci i zainte­
resowań grona odbiorców.
2 W czeskiej frazeologii porównania bywająklasyfikowane jako oddzielny typ fra­
zeologizmów obok związków nominalnych i werbalnych, por. Bećka 1973, s. 62; 
Ćermak, Hronek, MachaC 1983-1994.
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jest to najczęstszy środek językowy reklamy, nie ma w nim konkret­
ności ani wyrazu metafory, czy metonimii. Nie mniej jednak w zgro­
madzonym materiale można wskazać występowanie porównań za­
równo w wersji normatywnej, jak i innowacyjnej.
Porównania przywołane w wersji normatywnej są grupą najmniej 
liczną. Często stosowane są dla zwrócenia uwagi odbiorcy na sam ko­
munikat, nadania wypowiedzi wyszukanej formy. Ich zastosowanie 
może czynić reklamową wypowiedź bardziej ekspresywną, poetycką 
np.:
Podepilafini krćm piet’ zklidni, aby była hebka jako hedvabi („Xantypa” 2003, 
nr 7).
Użycie porównania byt (hebky) jako hedvabi ‘gładki, przyjemny w 
dotyku, delikatny’ w funkcji wartościującej odnosi się do sytuacji po 
skorzystaniu z oferty, czyli do pożądanych, oczekiwanych skutków. 
Frazeologizm w skrótowy, obrazowy sposób informuje o zaletach ko­
smetyku i zachęca do jego kupna.
Użycie porównania frazeologicznego pozwala opisać towar i efekt 
jego działania, ponadto może stanowić ważny składnik formalny 
wypowiedzi reklamowej np. część rozpoczynającego komunikat slo­
ganu:
Vlasy jako hfebiky. Stand-up look get! Od ted’ budou tve vlasy dćlat to, co chceś 
ty! Novy Taft Xpress Stand-up gel tvć vlasy natuźi tak, że budou stat jako hfebiky 
(„Houser” 2001, nr 88).
Poprzedzający tekst właściwy reklamy slogan -  porównanie (mit) 
vlasy jako hfebiky ‘włosy proste, twarde, trudne do uczesania’ ma 
szansę zainteresować odbiorcę i nakłania do przeczytania tekstu 
głównego, w którym zawarte są bardziej szczegółowe informacje. 
W przypadku silnej kampanii reklamowej może się zdarzyć, że taki 
slogan może zacząć funkcjonować samodzielnie i zastąpi swą formułą 
słowną nazwę towaru (Kamińska-Szmaj 1996, s.19).
W warunkach szerokiej konkurencji rynkowej slogan reklamowy 
powinien się wyróżniać od innych. Na pewno sprzyja temu umiesz­
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czenie w nim porównania frazeologicznego. Jednak jeszcze lepiej, 
gdy towarzyszą temu inne zabiegi, na przykład zastosowanie rymu:
Hami ćistS od pflrody, dSti rostou jako z  vody! („Mariannę” 2003, nr 6).
Jak twierdził O. Reboul slogan powinien trafiać, uderzać zarówno 
formą, jak treścią (Reboul 1980, s. 311). Rym jest odpowiednim ku te­
mu środkiem, daje większe możliwości zapamiętania tekstu. W po­
wyższym przykładzie, poprzez rymotwórcze zestawienie składnika 
związku rust jako z vody ‘rosnąć, dojrzewać bardzo szybko’ z formą 
fleksyjną słowa pfiroda tekst eksponuje wartość ekologicznie pro­
dukowanego artykułu. E. Szczęsna uważa, że takie jednowersowe 
hasła z powtórzonym układem akcentowo-rymowym podkreślają 
prostotę przedstawionego świata i nadają hasłu wartość magicznej fo­
rmuły, prawdy o mocy obowiązującego prawa (Szczęsna 2001, s. 89).
Niekiedy perswazyjny charakter porównania może być ukierunko­
wany na potencjalnego odbiorcę np.:
Lide vystaveni pracovnimu stresu potrebuji energii jako sul -  Multitabs („Reflex” 
2001 , 8 . 11 . ) .
Zachęcanie do nabycia produktu odbywa się tu poprzez identyfi­
kację odbiorcy z podmiotem wypowiedzenia. Ograniczenie kręgu 
możliwych zainteresowanych jest tylko pozorne. W dzisiejszych cza­
sach wielu uzna, że tekst mieszczący porównanie potrebovał neco ja ­
ko sul ‘potrzebować czegoś, nie móc się bez tego obejść’ odnosi się 
właśnie do nich.
Przywołanie porównania może też służyć zwróceniu uwagi na re- 
klamodawcę, który z reguły nie ustaje w wysiłku, aby rozwijać własną 
bazę, możliwości i działać na rzecz odbiorcy (Skowronek 1993, s. 
45-52), np.:
Rosteme jako z vody... akzent media spoi. s r. o. („Marketing Magazin” 2003, 
nr 12).
Nadawca komunikatu pragnie zaprezentować się z najlepszej stro­
ny, oferowany przez niego towar musi być najwyższej jakości. A ta 
może na przykład wynikać ze specjalnej troski (por. użyty poniżej
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związek frazeologiczny źit si/mit se jako  v bavlnce ‘żyć dobrze, bez 
kłopotów’), jaką są otaczane zwierzęta, dzięki którym powstał pro­
dukt:
Nas dobytek si źije jako v bavlnce. Hipp („Style” 2002, nr 5).
Perswazyjny charakter tekstu zawierającego porównanie frazeo­
logiczne może wynikać również z innych przyczyn. W poniższym 
tekście wykorzystano związek byt jako kolovratek ‘mówić szybko, 
monotonnie, bez ustanku, bez zastanowienia’:
Nekteri lide nadelaji hodnć hluku ajsou jako kolovratek -  mluvi a mluvi. Jdou 
v3em na nervy. Jini vzbuzuji autoritu mlćky. Kdyby były pneumatiky jako lide, jaky 
typ byste chtćli pro vaS vuz? Pneumatika SPS post 9060 („Tyden” 2002, nr 20).
Komunikat ten bezpośrednio skierowany do odbiorcy ma za zada­
nie wywołać w nim opór wobec ludzi charakteryzowanych porówna­
niem i identyfikację z tymi drugimi. Zestawienie ludzi z oponami 
samochodowymi jest nieco szokujące, ale może dobrze się sprawdzić. 
Bywa, że zestawiane rzeczy ewidentnie nietożsamych a nawet niepo­
równywalnych daje w reklamie pozytywne efekty (Wroński 1999, s. 17).
Zgromadzony przeze mnie materiał wskazuje, że autorzy czeskich 
tekstów reklamowych zdecydowanie częściej wykorzystują porówna­
nia frazeologiczne w wersji innowacyjnej niż normatywnej. Modyfi­
kacje stałych połączeń słownych są zwykłe aktem świadomym i za­
mierzonym. Zdarza się jednak, że ich użycie budzi pewne wątpliwo­
ści. Nie wszystkie innowacje struktury formalnej frazeologizmów po­
dyktowane zostały charakterem reklamowanego produktu, jego prze­
znaczeniem, nazwą. Wśród zmodyfikowanych porównań występują 
różne typy innowacji: skracające, wymieniające, rozwijające, regu­
lujące, rozszerzające i kontaminujące3. Pojawiają się też przykłady 
kombinacji innowacyjnych.
Największą grupę innowacji stanowią modyfikacje skracające. 
Fakt ten nie powinien dziwić, bowiem współczesna reklama zmierza
3 Klasyfikacja innowacji według: Bąba 1989.
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do operowania jak najmniejszymi jednostkami. Niektórzy teoretycy 
uważają nawet, że najnowsza historia reklamy jest historią skrótu 
(Kołodziej 1993, s. 80). Absolutną większość stanowią konstrukcje 
pozbawione czasownika. W wyniku redukcji porównanie werbalne 
przekształcone zostaje na nominalne. Najczęściej modyfikacja nie za­
ciera wyjściowego znaczenia frazeologizmu. Jako przykład mogą 
posłużyć teksty:
Gabriella Salvete -  lak na nehty. 56 seconds -  rychły jako blesk („Puls” 2002, 
nr 6).
Schock -  vysoce leskie pracovni dcsky a płochy tvrdejako kamen („Top Class” 
2002, nr 3).
Pierwszy, reklamujący lakier do paznokci, wyzyskuje dla swoich 
potrzeb porównanie byt rychły jako blesk ‘być bardzo szybkim’, drugi 
korzysta ze związku je  to (tvrde) jako kamen ‘coś jest bardzo twarde’. 
W obu przypadkach skrócenie frazeologizmów o czasowniki pozwo­
liło uzyskać sloganom kształt wypowiedzeń niewerbalnych. Slogany 
te są oznajmieniami utożsamiającymi, w których pominięto łącznik 
(je). W ten sposób orzekanie stało się pozaczasowe i dało odbiorcy 
możliwość samodzielnego uzupełnienia wypowiedzi.
Niekiedy skrócenie porównania może utrudnić rozpoznanie pier­
wowzoru innowacji:
V bydleni jako doma. Dokonćili jsme pro Vas polyfunkćm dum Barrandov 
(„Realit” 1999, nr 11).
ĆSA Ćeske aerolinie. Ve vzduchu jako doma („Tyden” 2001, 17.11.).
Przykłady te mogą ilustrować skróty kilku porównań różniących 
się w swojej strukturze jedynie członem czasownikowym. Ich pierwo­
wzorem mogłyby być w zasadzie porównania: byt/chovat se nekde ja ­
ko doma ‘zachowywać się swobodnie, czuć się swojsko’; mit se/titit 
se nekde jako doma ‘czuć się gdzieś dobrze’; byt/citit se v nećem jako 
doma ‘rozumiem, domyślam się, coś stało się jasne’. Z kontekstu 
wnioskować można, że chodzi o odniesienie do drugiego z porównań, 
tym bardziej, że pierwsze w czeskim słowniku frazeologicznym okre­
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ślone zostało jako pejoratywne. Warto zwrócić uwagę na pierwszy 
z tekstów, w którym w bezpośrednim sąsiedztwie związku znajduje 
się wyraz dum tożsamy ze składnikiem porównania. Świadczy to z pe- 
wnościąo innowacji kontekstowej. Efekt wzmocniony został poprzez 
nagromadzenie słów bliskich semantycznie: bydleni, dum, doma.
Podobne trudności z identyfikacją pierwowzoru innowacji odnaj­
dujemy w tekście:
Nohy jako v bavlnce. Citrogrep -  sprej na nohy („Zdravl” 2002, nr 6).
Skrót może pochodzić od kilku związków frazeologicznych: cho- 
vat/mit nekoho jako  v bavlnce ‘obchodzić się z kimś delikatnie, roz­
pieszczać go’; żit si jako v bavlnce ‘żyć dobrze, bez kłopotów’; 
\yrustat jako  v bavlnce ‘rosnąć pod troskliwą opieką w komforcie’. 
Kontekst podpowiada, że najprawdopodobniej chodzi o drugi z fra­
zeologizmów. Porównanie to powinno odnosić się do rzeczowników 
nazywających istoty żyjące. W powyższym sloganie jego znaczenie 
przeniesione zostało na nogi. Mamy więc tu do czynienia również 
z innowacją rozszerzającą.
Do nominalizowania porównania werbalnego dochodzi również 
w przykładzie:
Voda jako kfiśfśl. Marne pro Vas ruzne druhy ochrannych filtru. Aircon („Stfe- 
cha nad hlavou” 2000, nr 9).
Autor tekstu wyzyskał porównanie byt (jasny, cisty) jako kriślal 
‘przejrzysty, świetlisty, bez domieszek’. Bliskość semantyczną słów 
voda i kriśtal podkreśla możliwości łączenia się wyrazów z określe­
niami nazywającymi właściwości: czystość, przejrzystość, przeźro­
czy stość itp. W słowniku S. Skorupki (2002,1.1) znajduje się nawet 
porównanie woda ja k  kryształ. Innowacja niesie w sobie informację o 
pożądanej przez potencjalnego odbiorcę jakości wody. Użycie w tym 
miejscu związku frazeologicznego przykuwa uwagę, a zarazem ozna­
cza pewien cel, którego środek do osiągnięcia podsuwa troszcząca się 
o klienta firma.
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W mniejszej liczebności występują w zebranym materiale 
przykłady innowacji skracających pozbawionych komponentów no­
minalnych. Przykładem może być rymowanka:
Pro dSti je tu dobra zprava,
Horećka i bolest uź se vzdava,
A tak naSe dćtićky 
Budou zas jako rybićky!
(„Osobni lćkar” 2001, nr 1)
W przytoczonym tekście reklamującym farmaceutyk przynoszący 
ulgę w czasie przeziębienia znajduje się porównanie, które jest zape­
wne skrótem związku byt zdravy jako rybićka/ryba/rys ‘być zupełnie 
zdrowym’. Redukcja przymiotnika zdravy jest, być może, podykto­
wana dbałością o wersyfikację, dwusylabowy przymiotnik wydłu­
żyłby niepotrzebnie wers. Stylizacja na dziecięcą wyliczankę zwraca 
uwagę swoją formą i ma wyraźnie perswazyjny charakter. Dzieci to 
istoty ewokujące pozytywne skojarzenia budzące uczucia opiekuń­
czości, troski, radości, a jak wiadomo jednym ze sposobów zyskania 
przychylności klienta jest wywołanie pozytywnych emocji (Lewiński 
1999, s. 114).
Innowacje frazeologiczne mogą zostać wprowadzone w nietypo­
wy dla nich kontekst (funkcję kontekstu frazeologicznego najczęściej 
pełni towarzysząca reklamie ilustracja). Zdarza się wówczas, że zwią­
zek frazeologiczny ulega defrazeologizacji. Innowację potocznego 
porównania videt/mitnecopredseboujako nadlani ‘wyraźnie, w spo­
sób widoczny, oczywisty’ wykorzystuje tekst:
Ceny na dlani -  Ardo („Katka” 2002, nr 4).
Redukcja czasownika i koniecznego w porównaniu spójnika jako 
pomogła w wydobyciu dosłownego znaczenia składnika związku. Ilu­
stracja uzupełniająca reklamę przedstawia dłoń, w której widzimy 
etykietę z atrakcyjną ceną. Slogan jest bardzo krótki, ale dzięki defra­
zeologizacji znalazło w nim miejsce sporo treści. Firma została skoja­
rzona z niskimi cenami i otwartością producenta.
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W niektórych przykładach można zaobserwować, jak innowacje 
skracające porównań oscylują na granicy błędów frazeologicznych. 
Wynika to zapewne z tego, że autor tekstu niedokładnie orientuje się 
w strukturze związku i zakresie jego łączliwości leksykalnej, np.:
Na cestś jako prilepeny. Peugeot dokonale Vam sedne („Reflex” 2001, 10.05.).
Pierwowzorem tej innowacji jest porównanie: byt/sedet (nekde) 
jako prilepeny ‘bez ruchu, nie mogąc się ruszyć; zachowywać się 
biernie’. Naturalnym tłem kontekstowym tego frazeologizmu są na­
zwy osób, co potwierdza czeski słownik frazeologiczny. Najprawdo­
podobniej autorowi tekstu nie chodziło o reklamowanie auta, które ma 
trudności z poruszaniem się. Ten logiczny błąd nie wzbogaca wypo­
wiedzi, ale pozbawia ją  sensu. Brak szerszego kontekstu również nie 
pozwala na uzasadnienie celowości tej modyfikacji4.
Wątpliwości budzi również przykład:
Jako vejce vejci... Posilte svoji vitalitu! GS Geriastim. Slożeni, kterć znate 
v kapsli plnć vitality („Mlada fronta Dnes” 2002, 18.04.).
Skrót porównan ia podobat se/byt podobny nekomu jako vejce vejci 
‘być bardzo do kogoś podobnym’ łatwo kojarzy się z pierwowzorem. 
Jednak trudno znaleźć jakąś łączność semantyczną między znajdują­
cym się w otwierającym wypowiedź haśle porównaniem a pozo- 
tałymi wypowiedzeniami. Umieszczenie porównania w obcym kon - 
tekście wydaje się być niczym nie podyktowanym nadużyciem.
W zebranych przeze mnie tekstach reklamowych drugą co do licz- 
ności grupą są innowacje wymieniające, polegające na wymianie 
komponentu związku na inny wyraz, który autorowi wydaje się atrak­
cyjniejszy lub bardziej odpowiadający kontekstowi wypowiedzi. Za­
zwyczaj wyraz zastępowany jest przez jakieś słowo o bliskim znacze­
niu np.:
4 G. Majkowska uznała modyfikację treści i formy związku frazeologicznego za 
celową, jeżeli spełnia dwa konieczne warunki: znajduje się w specjalnie zbudowa­
nym kontekście i jest „uderzająca”, wyraźnie odbiega od normy (Majkowska 1988, 
s. 149).
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Chcete, aby u Vas doma vSechno fungovalo jako na drśtkach? Zarid’te si domac- 
nost elektrospotfebići Ardo („Domov” 1999, nr 10).
Porównanie jde (to) jako na dratkach ‘coś jest bardzo proste, nie 
sprawia trudności’ zmodyfikowano przez wymianę czasownikajde  na 
funguje ‘funkcjonuje, działa’.
Wymiana składnika związku może być podyktowana chęcią upo­
dobnienia komunikatu do potocznej rozmowy np.:
Proste mś ten kluk pfevezl. Dohodli jsme se, że za każdou jednićku z  pisemky 
dostane kredit. No a tecf Sprta jako błazen a nosi samć jednićky. Aralkonto („Reflex”
2002, 14.11.).
W reklamie tej, stylizowanej na wyznanie zadowolonego z usług 
agencji kredytowej klienta, doszło do wymiany czasownika wcho­
dzącego w skład związku delat/drit (se) jako błazen na żargonowy 
śprtat ‘kuć, wkuwać’. Wymiana ta nie zaciera wyjściowego znaczen ia 
porównania, modyfikacja wyraźniej od pierwowzoru opisuje przed­
stawioną sytuację.
Podobny zamiar miał zapewne autor tekstu:
e-svfit se toć i stale rychleji. Jsme tady proto, abychom vam pomohli a aby v£5 
novy byznys Slapal jako hodiny (,,'lyden” 2003, 6.10.).
Dokonał on w nim wymiany czasownika pracovat na potoczny 
ślapat ‘iść, chodzić’ w związku pracovat jako hodiny ‘robić coś 
dokładnie i solidnie’5.
Wymiana komponentu porównania w powiązaniu z kontekstem 
obrazowym może doprowadzać do defrazeologizacji, np. w reklamie 
podręcznego komputera czytamy:
Acer Aspire 2000. Pracujte jako doma („Tyden” 2002,19.05.).
Czasownik ze związku mit se/citit se nekde jako doma ‘czuć się 
gdzieś dobrze’ zastąpiono innym, a ilustracja towarzysząca tekstowi
5 Używanie wyrazów slangowych w reklamie bywa motywowane stylizacją 
tekstu, kontekstem wypowiedzi, grupą adresatów, do których reklama się odwołuje. 
Por.: Śebesta 1983, s. 51-52, Ćmejrkova 1998, s. 143-144.
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przedstawia mężczyznę pracującego w domowym zaciszu przy kom­
puterze.
Podobną sytuację odnajdujemy w reklamie internetowego dostępu 
do konta bankowego:
Pujćkajako po dratkdch! Citibank („Tyden” 2003, 20.01.),
w którym porównanie jde (to) jako na dratkach ‘coś jest bardzo pro­
ste, nie sprawia trudności, nie napotyka przeszkód’ zredukowano 
o czasownik, a przyimek na zastąpiono po. Wyrażenie przyimkowe 
po tym przekształceniu wyraźnie nawiązuje do potocznego po drate 
‘telefonicznie’, a ilustracja uzupełniająca reklamę ukazuje osobę ko­
rzystającą z Internetu.
Innowacje wymieniające w powiązaniu z innymi modyfikacjami 
mogą doprowadzić do ciekawych efektów. Komunikaty reklamowe 
mają zwracać uwagę, a nic jej tak nie przykuwa jak aspekt rozrywko­
wy tekstu ze szczególnym uwzględnieniem humoru6. Dowcip może 
iść w parze z chęcią kpiny z konkurencji producenta. Pewna firma bu­
dowlana wybrała ten oto ciekawy sposób reklamowania swoich usług:
NaSe konkurence stavi rychle jako...[zdjęcie ślimaka -  przyp. P.C.] My posta- 
vime dum za 21 dnu. RD Rymarov („Tyden” 2004, 26.04.).
Wymiana składników porównania byt pomaly jako hlemyźd’ ‘być 
bardzo powolnym’ dokonana została na dwóch poziomach. Zastąpio­
no czasownik, bardziej odpowiadającym działalności firmy, przy­
miotnik wymieniono na antonimiczny przysłówek, rzeczownik na je­
go ekwiwalent obrazowy.
Niekiedy komizm słowny zdaje się być niezamierzonym przez au­
tora zabiegiem. W reklamie znanego producenta telewizorów wyko­
rzystano innowację porównania je  to (ostre) jako britva ‘bardzo ostry, 
cięty’, w którym wchodzący w skład związku czasownik je  zamienio­
no na ma:
6 Wykorzystanie humoru w tekście reklamowym niesie pewne niebezpieczeń­
stwa. Najważniejsze to negatywny wpływ na zapamiętywanie informacji o produk­
cie i niedostateczna uniwersalność humoru. Por.: Bart 1993, s. 9; Kwarciak 1999, 
s. 164-169.
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Televizor Wega. Nadćasove reśena płocha śirokouhla obrazovka WEGA o uhlo- 
pfićce 125 cm ma obraz ostry jako britva doplnćny jasnym pruzraćnym zvukem 
(„Houser” 2002, nr 75).
Autorowi tekstu chodziło o oddanie frazeologizmem jakości ostro­
ści obrazu telewizora. Niestety niedokładnie orientował się w sferze 
znaczenia frazeologizmu i zakresie jego połączeń leksykalnych. Wyj­
ściowe porównanie odnosi się do ostrości przedmiotów lub pewnych 
produktów spożywczych. Zapewne autor kierował się atrakcyjnością 
użycia frazeologizmu i nie wyczuł nadmiaru nagromadzonej ekspre­
sji. Zastosowanie związku w kontekście powyższego tekstu można 
uznać za błąd.
Zapewne chęć gry i zabawy językiem motywowała autora, który 
dokonał przekształcenia porównania podobał se/byt podobny nekomu 
jako vejce vejci ‘być bardzo do kogoś podobnym’ w tekście:
Citrus bez Stocku je jako Los bez Angeles. K Los patfi Angeles jako vejce k vejci. 
Stejnć je to i s Femetem Citrus („Stereo” 2001, nr 12).
Modyfikacja frazeologizmu, wymiana czasownika i rozwinięcie 
związku o przyimek, a także wykorzystanie go w obcym mu kontek­
ście spowodowało całkowitą zmianę znaczenia wyjściowego, a stało 
się źródłem dowcipu językowego. W tym jednak przypadku mamy do 
czynienia raczej z parafrazą, którą łączy z pierwowzorem obecność 
członu motywującego (Mosiołek-Kłosińska 2002, s. 27).
Zdarza się, że autorzy czeskich tekstów reklamowych wykorzy­
stując porównania frazeologiczne dokonują uzupełnienia płaszczyzny 
leksykalnej związku. W ten sposób mogą aktualizować jego treść. Ja­
ko przykład innowacji rozwijającej może posłużyć:
Zni to jako nejaka pohadka, aleje tomu skutećne tak. Jako klient Ćeskomoravske 
stavebni spofitelny muźete pravć nyni ziskat nejen skvćly zśklad pro sve nove 
bydleni, ale i statni podporu ve vyśi 25 % z roćnich vkladu („Tyden” 2001, 17.11.).
Porównanie zni to jako pohadka ‘rzecz cudowna, fantastycznie 
piękna’ zostało poszerzone o zaimek będący określeniem członu no­
minalnego. Zaimek wskazujący nieokreśloną cechę, której mówiący
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nie jest w stanie bliżej określić, kontrastuje z konkretnością podanej 
oferty.
Innowację wymieniająco-rozwijającą odnajdujemy także w przy­
kładzie:
Schock, elegantni drezy a pracovni desky vypadaji stale jako novć („Top Class”
2003, nr 3).
W porównaniu je  to jako nove ‘coś wciąż jeszcze wygląda dobrze, 
pięknie’ dokonano zabiegu wymiany czasownika, która nie zakłóca 
wartości znaczeniowej pierwowzoru. Związek został dodatkowo uzu­
pełniony przysłówkiem, który z członem werbalnym tworzy związek 
okolicznikowy.
W zgromadzonych przeze mnie tekstach reklam można odnaleźć 
również przykłady innowacji rozszerzających, powstałych w wyniku 
zniesienia semantycznych ograniczeń w doborze sąsiedztwa leksykal­
nego. Pierwszy z przykładów:
Getz Hyundai jako źddny jiny. S kłimatizacl za 299 900 Kć („Tyden” 2003, 
12.05.)
to slogan wykorzystujący porównanie umet/dovest neco/byt nejakyja­
ko źadny jiny  ‘umieć robić coś najlepiej, jak absolutnie nikt inny’. 
Przekształcenie polega na skróceniu frazeologizmu o komponent cza­
sownikowy i możliwe w danych wariantach przymiotnik lub rzeczow­
nik. Związek realizuje schemat „nekdo + urm7dovede/je + neco/neja- 
ky + jako żądny jiny”. W analizowanym tekście zakres łączliwości 
poszerzony został o rzeczownik nieosobowy, nieżywotny (samo­
chód). W ten sposób dokonano personifikacji reklamowanego po­
jazdu.
Za innowację rozszerzającą można chyba uznać następujący przy­
kład:
Budete pyśni na svou prici. S yyrobky oznaćenymi symbolem pava od spoleć- 
nosti Colorlak budete na svou prąci pySni jako pav („Bydłem” 2001, nr 6).
Porównanie (byt) pyśny jako pav ‘być bardzo dumnym; zarozu­
miałym, nadętym’ może realizować schemat „nekdo + je + pyśny jako
129
pav”. W innowacji tej skorzystano z łączliwości przymiotnika pyśny 
+ na nekoho/neco. Rezultat, jaki powstał znajduje się na granicy 
błędu. Frazeologiczne nawiązanie do symbolu reklamowanej farby 
nie było prawdopodobnie przemyślane przez autora wypowiedzenia.
Stosunkowo niewiele w analizowanym materiale znalazło się kon- 
taminacji frazeologicznych, w któiych choćby jedna z połączonych 
jednostek była porównaniem. Udaną kontaminacją opierającą się na 
podobieństwie znaczeniowym jest skrzyżowanie dwóch porównań: 
byt hezka/krasna jako kvet ruźe ‘być bardzo piękną’ i byt (hebky) jako  
hedvabi ‘gładki, przyjemny w dotyku, delikatny’ w reklamie:
Pro plef hebkou jako kvćt ruźe. Lux Creme („Kvćty” 2003, nr 23).
Kontaminację zwrotu j i t  po nećem ‘wytrwale czegoś szukać, 
gromadzić’ i porównania utikat/bezet/jet jako śileny/śilenec ‘bardzo 
szybko biec, uciekać’ odnajdujemy w reklamie:
Sony Ericson T610. Ćervenec... jdu po nej jako śilenec. T. Mobile („Tyden” 
2003,21.07.).
Zabiegiem często towarzyszącym innowacjom jest regulacja form 
fleksyjnych składników związku frazeologicznego. Zmiany w kate­
gorii liczby odnajdujemy w cytowanym już przykładzie innowacji 
związku bytzdravyjako rybićka/ryba/rys ‘być zupełnie zdrowym’:
[...] A  tak naSe dćtićky 
Budou zas jako rybićky! („Osobni Ićkaf” 2001, nr 1).
Zmiany w schemacie składniowym frazeologizmu może ilustro­
wać slogan:
Tćlo jako v hedvdbi. Dove („Puls” 2001, nr 7),
w którym oprócz redukcji czasownika doszło do zmiany przypadka 
rzeczownika z mianownika na miejscownik i przekształcenia rzeczo­
wnika w wyrażenie przyimkowe.
Słowotwórcza postać komponentu uległa przeobrażeniu w rekla­
mie:
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S Cifem Oxygelem staći jedine setFeni a siła milionu mikrobublinek aktivnfho 
kysliku lehce odstrani i ncjodolnćjSf nećistoty. Podlaha se leskne jako zrcadlo („Kat- 
ka” 2002, 23.08.).
Porównanie je  to (ćiste/leskle) jako zrcadlo ‘coś błyszczy, połys­
kuje, jest czyste, gładkie’ przekształcono redukując werbalny skład­
nik związku i wymieniając przymiotnik leskly na pokrewny mu czaso­
wnik lesknout se w odpowiedniej formie osobowej.
* * *
Podsumowując powyższe rozważania, należy stwierdzić, że dla 
czeskich twórców reklam sfrazeologizowane porównania są mate­
riałem atrakcyjnym. Wykorzystuje się je zarówno w wersji normaty­
wnej, jak i innowacyjnej. Przywołanie w tekście porównania pozwala 
w atrakcyjny sposób opisać reklamowany towar, usługę, jego prze­
znaczenie, pochodzenie, walory. Porównanie zwraca uwagę na komu­
nikat, bywa podstawą sloganu, czyni komunikat bardziej przeko­
nującym. Jego obrazowość, powszechność w świadomości społe­
czeństwa pozwala na zwięzły, skrótowy przekaz informacji. Wśród 
modyfikacji można odnaleźć przekształcenia funkcjonalnie uzasad­
nione i przykłady przekształceń mechanicznych. Tak modyfikowane 
porównania często oscylują na granicy błędów językowych. Najcie­
kawszą grupę stanowią porównania, które w tekstach ulegają defra- 
zeologizacji, stają się źródłem dowcipu, wieloznaczności.
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